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POVZETEK 
 
 
 
 
Svetovni splet predstavlja veliko priloţnost za poslovni svet, saj ponuja nove moţnosti za 
prenašanje informacij točno določenim ciljnim skupinam pri relativno nizkih stroških.  
 
Svetovni splet kot oglaševalski medij ima v primerjavi s tradicionalnimi mediji številne 
prednosti in tudi slabosti, ki sem jih opisala v svojem diplomskem delu. Opisala sem tudi 
razvoj samega spletnega oglaševanja, ki se je pojavilo šele po letu 1990, danes pa ponuja 
veliko različnih moţnosti prikazovanja oglasov, kot so pasice, tekstovni oglasi ter za 
nekatere bolj moteči lebdeči oglasi in pojavna okna.  
 
Velik napredek na področju spletnega oglaševanja predstavlja storitev Google Ads, ki 
ponuja enostavne tekstovne oglase, ki se obračunajo glede na število klikov na oglas, tako 
da si jih lahko privoščijo tudi oglaševalci z omejenimi sredstvi.  
 
Opisala sem tudi, kako nam pri spletnem oglaševanju lahko pomagajo oglaševalske 
agencije in s tem še povečajo učinkovitost spletnih oglaševalskih akcij. 
 
Ţelela sem preveriti, kaj o spletnih oglasih menijo uporabniki svetovnega spleta, zato sem 
sestavila kratek vprašalnik in ga razdelila naključnim spletnim uporabnikom. Vprašanja se 
nanašajo na poznavanje različnih vrst spletnih oglasov, anketiranci pa so ocenili tudi, 
koliko jih posamezne vrste oglasov motijo med pregledovanjem spletnih strani. 
 
Ključne besede: internet, svetovni splet, oglas, oglaševanje, AdWords, AdSense 
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ABSTRACT 
 
 
World Wide Web is a great opportunity for business world, because it offers new 
possibilities to give certain information to specific group of people at relatively low costs.  
 
When compared to other traditional advertising media, Web has a number of advantages 
and disadvantages, which are described in this the thesis. The study also outlines the 
history of online advertising, which came out in 1990 and has developed a various forms 
and types of advertisements (ads), such as banners, text ads or more disturbing floating 
ad or pop-up windows.  
 
Major progress in online advertising business was made by Google Ads, a service that 
offers simple text ads that are paid according to number of clicks on the ad. This 
approach made Web of affordable by advertisers with limited resources.  
 
The thesis also discusses the way in which advertising agencies can help advertisers to 
increase effectiveness of advertising campaigns on the Web. 
 
I also wanted to find out, what Web users think about online ads, so I wrote a short 
questionnaire and send it to randomly chosen Web users. I was asking, how well users 
know different types of Web ads and how annoying they think each type of add is. 
 
Key words: internet, World Wide Web, advertisement, advertising, AdWords, AdSense 
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1. UVOD 
 
 
Svetovni splet in oglaševanje sta pojma, ki se v današnjem času vse bolj prepletata. 
Internet je vse bolj priljubljen in mnoţičen medij, kar podjetja izkoristijo za doseganje čim 
večje učinkovitosti oglaševanja, brez katerega sicer danes podjetje, zaradi velike 
konkurence na vseh področjih, teţko preţivi. Zato sem se odločila, da oglaševanje na 
spletu podrobneje raziščem, saj se vsak uporabnik spleta nenehno srečuje s spletnimi 
oglasi različnih vrst in oblik. 
 
Spletno oglaševanje je relativno poceni glede na razmerje med stroški in dosegom 
ciljnega občinstva, kar pomeni, da podjetja lahko doseţejo širok krog občinstva, pri tem 
pa ne potrebujejo zajetnega oglaševalskega proračuna, kot na primer pri plakatih, letakih 
in TV oglasih. Danes so trend predvsem oglasi, kot jih ponuja storitev Google Ads ter 
podobni. Tak način oglaševanja je zelo napreden, deluje po sistemu oglaševanja s 
ključnimi besedami in prikazuje oglase, primerne tematiki ter cilja na točno določene 
skupine ljudi in geografske lokacije po IP naslovu. 
 
Tudi trţenje preko spleta je odprlo nove moţnosti, saj se danes nekatere organizacije 
preţivljajo izključno s prihodki od spletnega oglaševanja. To jim omogoča dejstvo, da se 
internet v primerjavi z ostalimi mediji bistveno hitreje razvija in v tem je moţnost, da bo 
internet postal vse bolj pomemben oglaševalski medij. Ţe zdaj lahko glede na razvoj 
interneta v zadnjem času in na podlagi obstoječih analiz in raziskav sklepamo, da bo 
oglaševanje na spletu še naprej rastlo in v prihodnosti celo preseglo tradicionalne 
oglaševalske medije. 
 
Diplomska naloga obravnava tudi prednosti in slabosti spletnega oglaševanja, primerja 
klasične načine oglaševanja s sodobnim spletnim oglaševanjem in preuči rezultate 
tovrstnega oglaševanja. Osredotoči se tudi na uporabnike, saj so oglasi namenjeni prav 
njim, in na njihov odziv na različne vrste oglasov, kar bom preverila s kratkim 
vprašalnikom. 
 
Preden sem začela pisati diplomsko nalogo, sem postavila tri hipoteze, ki jih skozi nalogo 
skušam ovreči ali potrditi. Glede na to, da je oglaševanje na spletu čedalje bolj razširjeno, 
sem se vprašala:  
 
 Ali je spletno oglaševanje najcenejša oblika oglaševanja?  
 
 Ali pa morda oglaševalce na splet ţene dejstvo, da so spletni oglasi bolj učinkoviti 
od tradicionalnih?  
 
 Ali ljudi bolj pritegnejo oglasi na spletu, ali še vedno prisegajo na tradicionalne 
oglase, kot so TV oglasi, reklamni panoji in oglasi v časopisih? 
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Pri iskanju odgovorov na zastavljena vprašanja sem si pomagala s pregledovanjem 
razpoloţljive literature in spletnih virov, glede na odkrita dejstva pa sem sestavila tudi 
kratek vprašalnik in ga razdelila med spletne uporabnike različnih starostnih skupin in tako 
preverila odzive uporabnikov na spletne oglase. 
 
Na začetku teoretičnega dela sem se osredotočila na sam svetovni splet, ga opisala in na 
kratko predstavila tudi njegov razvoj oziroma zgodovino. Ker diplomska naloga govori o 
oglaševanju na spletu, sem svetovni splet v drugem poglavju predstavila tudi z 
oglaševalskega vidika, saj ima kar nekaj prednosti pred tradicionalnimi mediji in tudi 
slabosti, opisala sem glavne izmed le-teh. V nadaljevanju drugega poglavja je opisan tudi 
razvoj spletnega oglaševanja in dejavniki, ki so vplivali na njegovo rast. V četrtem 
podpoglavju drugega poglavja sem se osredotočila na vrste spletnih oglasov, vsaka je 
opisana in slikovno predstavljena. Na koncu drugega poglavja sem se osredotočila še na 
storitev Google Ads, oziroma na storitvi Google Adwords in Google AdSence, ki 
predstavljata velik korak v razvoju spletnega oglaševanja. 
 
V zadnjem delu pa sem se osredotočila na uporabnike in njihov odziv na spletne oglase. 
Tako tretje poglavje govori o učinkovitosti spletnega oglaševanja, o tem, na kakšen način 
lahko oglaševalci doseţejo ciljne skupine ter kakšne moţnosti oglaševalcem nudijo 
oglaševalske agencije, v primerjavi z lastnim oglaševanjem. Na koncu sem sestavila 
vprašalnik in naredila empirično raziskavo, z namenom, da preverim postavljene hipoteze 
in preučim odziv uporabnikov interneta na spletno oglaševanje. 
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2. INTERNET IN OGLAŠEVANJE 
 
 
Pri spletnem oglaševanju v vlogi medija nastopa internet s spletnimi stranmi, na katerih se 
oglašujejo proizvodi in storitve. Postaja eno najmočnejših orodij, kadarkoli vzpostavljenih 
za trţenje in komunikacijo, saj omogoča hitro in enostavno komunikacijo z milijoni strank 
po vsem svetu.  
 
 
2.1 INTERNET IN SVETOVNI SPLET 
 
Veliko spletnih uporabnikov meni, da sta izraza internet in svetovni splet sinonima, vendar 
temu ni tako. Internet je globalni sistem podatkovnih komunikacij, ki ga tvorijo mnoţična 
omreţja. Internet je omreţje, v katerega so povezani posamezni računalniki in 
računalniška omreţja po vsem svetu. Omogoča, da se vsak računalnik lahko poveţe z 
drugim računalnikom. Skupnega lastnika ni, omreţja so v lasti različnih podjetij, 
posamezni računalniki pa v lasti različnih oseb. 
 
Slika 1: Grafični prikaz interneta 
 
 
 
Vir: http://matthewgress.com/galleries/www 
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Internet imenujemo tudi medmreţje, ime je okrajšava angleške besedne zveze ''inter-
network''. Je javno dostopen ter mednarodno povezan sistem računalnikov, ki 
uporabnikom nudi različne usluge ter informacije. 
 
Svetovni splet ali krajše splet, pa je ena od storitev, ki jih ponuja internet in je eden od 
načinov, kako dostopati do informacij prek tega medija. Splet predstavlja mnoţico 
medsebojno povezanih besedilnih dokumentov, ki so povezani prek aktivnih povezav in 
URL naslovov. Je  dober način za iskanje informacij in za komuniciranje in je postal 
nepogrešljiv na vseh področjih. Uporabniki lahko z uporabo brskalnika dostopajo do 
spletnih strani z raznovrstnimi vsebinami, kot so teksti, slike, fotografije in videoposnetki 
(Firm, 2010, str.5). 
 
Internet tako uporabnikom omogoča dostop do številnih storitev, med katerimi so 
najpomembnejše predvsem: 
 
 Uporaba svetovnega spleta (World Wide Web-a) za iskanje in prenašanje 
informacij, saj je internet sestavljen iz mnoţice spletnih strani, ki tvorijo obseţen vir 
najrazličnejših informacij in podatkov. 
 
 Uporaba elektronske pošte je vse bolj pomembna storitev, ki se uporablja na 
spletu, saj je pošiljanje in prejemanje elektronskih sporočil postala zelo priljubljena 
oblika komunikacije, poleg tega omogoča tudi pošiljanje t.i. priponk, ki so lahko 
kakršnekoli datoteke in dokumenti, kar še poveča njeno uporabnost. 
 
 Prenašanje datotek iz drugih računalnikov, kot so programi, dokumenti, glasba 
in celo filmi, ki so shranjeni na streţnikih in so na voljo vsem uporabnikov spleta. 
 
 Klepet preko računalnika je v zadnjem času zelo priljubljen, predvsem zaradi 
nizkih stroškov pogovora, prav zaradi tega pa postaja vse bolj priljubljeno tudi 
telefoniranje preko interneta. 
 
Internet uporabnikom omogoča tudi druge storitve, kot so dostop do oddaljenega 
računalnika, priključenega na internet, branje sporočil v novičarskih sistemih, kar pa je z 
vidika oglaševanja manj pomembno (Wikipedia, Internet, 2010). 
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2.1.1 Razvoj svetovnega spleta 
Začetki svetovnega spleta segajo v 60. leta prejšnjega stoletja, ko so Američani med 
vojno, za potrebe vojaških operacij, zgradili komunikacijski sistem, ki bi preţivel tudi 
morebitni napad z jedrskim oroţjem. Projekta se je, znotraj ameriškega obrambnega 
ministrstva, lotila sluţba, imenovana ARPA (Advanced Research Projects Agency), zato je 
omreţje dobilo ime ''Arpanet''. Omreţje je bilo stabilno in zgrajeno tako, da je med seboj 
povezalo računalnike oziroma streţnike po celotnem ozemlju ZDA, omogočalo je 
enostavno priključitev novih računalnikov, v primeru izključitve določenega računalnika pa 
bi preostali del omreţja deloval nemoteno. 
 
Leta 1986 je ARPA upravljanje omreţja predala druţbi NSF (National Science Foundation), 
zato se je preimenovalo v ''Nsfnet'', povezovalo pa je največja računalniška središča v 
ZDA. Vanj se je vključevalo vedno več novih streţnikov in do leta 1990 je bilo vključenih 
ţe več kot 100.000 gostiteljskih računalnikov. Omreţje je postopoma pridobilo novo ime – 
internet.  
 
Hitro rast števila uporabnikov in hiter razvoj interneta in njegovih storitev je povzročil 
razvoj jezika HTML. Prav tako so na hitro rast vplivale tudi spletne tehnologije, ki 
omogočajo preprosto uporabo spleta in razvoj spletnih aplikacij. Uporabnike je pritegnil 
uporabniški vmesnik brskalnika, preko katerega uporabniki brskajo in uporabljajo splet.  
Omreţje se je počasi odpiralo trgu in vanj so se začeli vključevati tudi komercialni 
ponudniki informacij, izdelkov in storitev. Leta 1995 je njihovo število preseglo število 
raziskovalnih in izobraţevalnih inštitucij, vključenih v internet. Internet je danes dosegljiv 
v več kot 150 drţavah sveta (Wikipedia, Internet, 2010). 
 
Od samega začetka razvoja interneta, ko je bilo uporabnikov le nekaj tisoč, je število le-
teh v letu 2000 znašalo dobrih 360 milijonov, v letu 2009 pa ţe kar 1.802 milijonov. 
Število uporabnikov interneta na posameznih kontinentih je prikazano v Tabeli 1 (Internet 
World Stats, 2010). 
 
Tabela 1: Uporabniki interneta v svetu 
 
Svetovna regija Število internetnih 
uporabnikov (v mio) 
Odstotek 
uporabnikov glede 
na št. prebivalstva 
Avstralija 21,11 60.8 % 
Srednji vzhod 58,31 28.8 % 
Afrika 86,22 8.7 % 
Latinska Amerika 186,92 31.9 % 
Severna Amerika 259,56 76.2 % 
Evropa 425,77 53.0 % 
Azija 764,44 20.1 % 
 
Vir: Internet World Stats, 2010 
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2.2 SVETOVNI SPLET KOT OGLAŠEVALSKI MEDIJ 
 
V tem poglavju so predstavljene glavne prednosti in slabosti, ki jih prinaša spletno 
oglaševanje v primerjavi s tradicionalnim oglaševanjem ter prednosti in slabosti interneta, 
ki predstavlja oglaševalski medij. 
 
2.2.1 Prednosti oglaševanja na svetovnem spletu 
Oglaševanje na internetu ima v primerjavi s tradicionalnimi oblikami oglaševanja številne 
prednosti. Ponuja moţnost ciljnega oglaševanja, ki omogoča, da oglaševalci z minimalnimi 
izgubami in zgrešenimi cilji, dosegajo zelo ozke skupine ciljnega občinstva. Prav zaradi 
doseganja ciljnih skupin imajo oglaševalci moţnost, da oglasno sporočilo prilagodijo 
ţeljam in potrebam posamezne ciljne skupine, kar poveča učinkovitost. 
 
Spletni uporabnik s klikom na oglas takoj pride na spletno stran oglaševalca in si tako 
lahko takoj pridobi dodatne informacije o oglaševanem izdelku ali oglaševani storitvi ter 
moţnostih za nakup, kar preko drugih medijev ni mogoče oziroma zahteva več truda in 
več časa. V nekaterih primerih lahko spletni uporabniki s klikom na oglas pridejo v 
oglaševalčevo spletno trgovino in tam takoj kupijo izdelke ali storitve. 
 
Internet je odlična priloţnost za številna manjša podjetja z omejenimi oglaševalskimi 
proračuni, saj lahko tako enostavno predstavijo svoje izdelke ali storitve potencialnim 
uporabnikom. Preprost spletni oglas je mogoče izdelati hitro in brez večjih stroškov, s 
pomočjo sistemov za brezplačno izmenjavo oglasnega prostora pa se oglasi po spletu 
lahko prikazujejo brezplačno. Poleg tega sodobna programska in strojna oprema danes 
omogoča natančno merjenje učinkovitosti in uspešnosti posamezne oglaševalske akcije 
(Belch, Belch, 2004, str. 504). 
 
Svetovni splet  kot  eden izmed najnovejših oglaševalskih  medijev  se  v  marsičem  
razlikuje  od  ostalih  medijev.  Njegove glavne prednosti so naslednje: 
 
 24-urni medij  
Uporabnik lahko preko računalnika kadarkoli dostopa do informacij dostopnih na 
internetu, pošilja elektronsko pošto in podobno. Internet deluje 24 ur na dan, vse dni v 
letu, tiskani mediji pa izhajajo enkrat dnevno, tedensko ali mesečno. V tem pogledu je 
internet še najbolj primerljiv z radiom in televizijo, ki prav tako oddajata svoj program 
skoraj 24 ur dnevno, vendar imajo spletni uporabniki stalno na voljo vse informacije in 
niso odvisni od vnaprej določenega sporeda kot pri radijskih in televizijskih programih. 
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 Možnost posredovanja velikega števila informacij 
Časopisi, revije, radijske in televizijske oddaje so pri posredovanju informacij omejeni. 
Tiskani mediji imajo omejeno število strani, oddaje v elektronskih medijih so časovno 
omejene, objava informacij na internetu pa ni omejena z ničemer, tako da je 
uporabnikom na voljo večja količina informacij o različnih temah kot v drugih medijih. 
Uporabnik lahko na primer razišče celotno ozadje nekega dogodka, namesto da se omeji 
na jedrnat članek; pridobi lahko vse podrobnosti o nekem tehničnem izdelku namesto 
običajnega kratkega opisa in slike itd. Dodatne informacije v obliki dodatnih spletnih 
strani, slik in drugih prispevkov se lahko dodajo brez posebnih dodatnih stroškov, ki bi bili 
v primeru dodatnih strani v časopisu precejšnji. 
 
 Interaktivnost 
Prednost interneta je, da v primerjavi z drugimi mediji podjetjem omogoča večjo 
komunikacijo s potrošniki. To moţnost so prva začela izkoriščati podjetja, ki izdelujejo 
računalniško programsko opremo: testne verzije svojih programov ter najrazličnejše 
popravke in dodatke so začela objavljati kar na internetu, saj so bili takoj dostopni široki 
mnoţici uporabnikov, podjetja pa so s tem zmanjšala tudi stroške distribucije. Danes 
interaktivnost interneta izkoriščajo vsa večja podjetja, ki uporabnikom svojih izdelkov in 
storitev nudijo najrazličnejše informacije ter omogočajo tudi zastavljanje vprašanj preko 
interneta, s hitrim posredovanjem točnih informacij pa izboljšujejo tudi ugled podjetja. 
 
 Možnost zbiranja informacij o potrošnikih 
Zaradi svoje interaktivnosti internet omogoča tudi zbiranje informacij o potrošnikih. 
Obstaja več načinov zbiranja informacij glede na to, koliko podatkov o sebi spletni 
uporabniki ţelijo oz. dovolijo posredovati.Podjetja lahko organizirajo nagradno igro ali 
omogočijo prenos testne verzije novega programa s svojega streţnika, vendar morajo 
interesenti najprej  izpolniti obrazec s svojimi podatki ter navesti področja, ki jih zanimajo. 
Vse več spletnih portalov uporabnikom ponuja veliko koristnih storitev in vsebin, vendar le 
pod pogojem, da se v takšen portal prijavijo. Ob prijavi prav tako kot v prejšnjem primeru 
posredujejo podatke o tem, katera področja jih najbolj zanimajo. Računalniški program 
nato za vsakega uporabnika določi, kateri oglasi se mu bodo prikazovali. S tem doseţemo 
»targetiranje« ciljnih skupin populacije. Pogoj za uspeh tovrstnih spletnih portalov je, da 
nudijo dovolj privlačne vsebine, ki so uporabnikom dostopne ob prijavi v portal, saj se le 
tako lahko zagotovi ustrezno število obiskovalcev takšnega portala. Upoštevati je 
potrebno, da zahteva po prijavi nekatere obiskovalce tudi odvrne. Podatki o uporabnikih 
se lahko zbirajo tudi brez njihovega vedenja s tako imenovanimi »piškotki«. Ti beleţijo, 
katere strani uporabnik obiskuje in katere oglase bi bilo temu uporabniku najbolj smiselno 
prikazovati. 
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 Možnost zbiranja  informacij  o  uspešnosti  oglaševanja 
Prednost in posebnost interneta je tudi, da lahko oglaševalci natančno izmerijo odzivnost 
uporabnikov na določen oglas. Odzivnost merijo s številom klikov na posamezni oglas 
oziroma oglasno pasico. 
 
 Možnost enostavne prodaje 
Internet podjetjem omogoča tudi neposredno prodajo svojih izdelkov in storitev. Spletna 
trgovina za podjetje predstavlja bistveno manjše stroške pri odprtju in poslovanju kot 
dejanska trgovina, poleg tega je odprta 24 ur na dan, vse dni v letu. Skrb podjetja je le, 
da poskrbi za ustrezno in zanesljivo dostavo izdelkov potrošnikom in ugodne moţnosti 
plačila. V tujini je nakupovanje preko interneta ţe nekaj povsem običajnega, pri nas pa 
uporabniki tovrstnim nakupom ne zaupajo povsem, čeprav se tudi pri nas število 
uporabnikov spletnih trgovin povečuje (Šušteršič, 2001, str. 15). 
 
2.2.2   Slabosti oglaševanja na svetovnem spletu 
Uporaba svetovnega spleta za oglaševalsko akcijo pa s seboj prinese tudi številne slabosti. 
V nadaljevanju so opisane glavne slabosti. 
 
 Doseg – spletni oglasi še vedno ne doseţejo celotne populacije, saj nezanemarljiv 
deleţ prebivalstva še vedno nima dostopa do interneta ali pa interneta ne uporablja. 
 
 Zastoji na internetu - kljub razvoju interneta in tehnologij še vedno prihaja do 
preobremenjenosti streţnikov, kar povzroči, da v času, ko spletno stran ţeli obiskati 
preveč uporabnikov hkrati, pride do počasnega nalaganja strani ali pa celo do 
izpadov.  
 
 Zasičenost z oglasi – s povečevanjem števila oglasov na določeni spletni strani se 
zmanjšuje verjetnost, da bo posamezen oglas sploh opaţen, veliko število oglasov pa 
tudi upočasni nalaganje spletne strani. 
 
 Možnosti zlorab – s povečevanjem števila spletnih prevar in zlorab je zaupanje v 
spletno oglaševanje posledično niţje. 
 
 Moteči oglasi - številne raziskave so pokazale, da nekatere oblike spletnih oglasov 
uporabnike motijo, nekateri uporabniki zaradi motečih oglasov, kot so pojavna okna, 
celo nehajo obiskovati spletno stran (Belch, Belch, 2004, str. 505). 
 
9 
 
Pri oglaševanju na internetu moramo upoštevati tudi slabosti, ki jih prinaša sam internet 
kot oglaševalski medij. V primerjavi z drugimi mediji lahko pri internetu izpostavimo 
naslednje slabosti: 
 
 Neorganiziranost 
Neorganiziranost interneta je njegova glavna pomanjkljivost, saj oglaševalci v drugih 
medijih natančno vedo, kje je najbolj primerno mesto oziroma termin za njihov oglas. 
Internet pa ponuja veliko različnih spletnih strani in portalov, večina strani ima manjše 
število bralcev kot npr. dnevni časopis in ti na strani po navadi preţivijo le nekaj minut, 
nato odidejo na drugo spletno stran. Zato oglaševalci teţko izberejo stran, na kateri bi 
oglaševali ter kako bi razdelili sredstva za oglaševanje med posameznimi portali. 
 
 Cena oglaševanja 
Internet je relativno nov medij, zato se stroški oglaševanja na posameznih portalih zelo 
razlikujejo, cena za oglaševanje še ni standardizirana. Poleg tega zaradi svobodne narave 
tega medija velikokrat niso na voljo natančni podatki o številu obiskovalcev posameznega 
portala, zato oglaševalec teţko določi, ali je vredno plačati določeno ceno za oglas. 
 
 Svoboda objavljanja vsebin 
Na internetu velja pravilo, da lahko vsak objavi karkoli ţeli. Zato lahko podjetja poleg 
lastnih oglasov in predstavitvenih strani na internetu najdejo tudi strani, kjer uporabniki 
njihove izdelke kritizirajo, navajajo njihove pomanjkljivosti ali celo odkrito napadajo, pri 
tem pa lahko navajajo tako resnične kot laţne podatke in izkušnje. Proti avtorjem takšnih 
strani se je zaradi globalnosti in anonimnosti interneta teţko boriti, hkrati pa lahko 
negativen odziv podjetja na pritoţbe sproţi še dodatne kritike na njegov račun. Podjetja 
so tako na internetu še dodatno izpostavljena, imajo pa moţnost, da se na svojih spletnih 
straneh sproti odzivajo na vsa vprašanja, pozive in kritike uporabnikov ter s tem 
izboljšujejo svoj ugled (Šušteršič, 2001, str. 17). 
 
Kot lahko vidimo, internet z oglaševalskega vidika prinaša veliko novosti v primerjavi z 
ostalimi, starejšimi mediji. Njegove številne prednosti odtehtajo slabosti, ki jih prinaša. 
Poleg tega nekatere slabosti oglaševanja na spletu z razvojem interneta in 
komunikacijskih tehnologij vse bolj bledijo. Zastoji so z razvojem vse manj problematični 
in vse manj pogosti, pojavljajo pa se tudi oblike oglasov, ki imajo vse manj slabosti, saj jih 
izničijo z drugačnim sistemom delovanja. 
 
Število spletnih uporabnikov po vsem svetu strmo narašča, zato bo v prihodnosti internet 
verjetno postal eden od najpomembnejših medijev, ne samo z oglaševalskega vidika. 
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2.3 RAZVOJ SPLETNEGA OGLAŠEVANJA 
 
Spletno oglaševanje ima zelo kratko zgodovino, saj se je pojavilo šele po letu 1990, v še 
precej nerazvitih oblikah. Do takrat je bil internet v lasti vladne organizacije ZDA, ki ni 
dopuščala nobenih komercialnih sporočil. Po letu 1990 pa sta se tako ZDA kot Evropska 
unija začeli zavedati prednosti globalne informacijske infrastrukture in sprejeli usmeritev, 
da postane internet informacijsko središče tako za poslovni svet kot za posameznike. 
Začelo se je obdobje komercializacije interneta. 
 
Za začetek oglaševanja na internetu štejemo leto 1994, ko je ameriška odvetniška druţba 
Canter and Siegel objavila oglas za posredovanje pri pridobitvi zelene karte za ZDA. 
Takšno oglaševanje je bilo s strani spletnih uporabnikov nezaţeleno in so ga sprejemali 
kot kršitev pravil lepega vedenja na internetu.  
 
Naslednji primer oglaševanja na internetu je bila spletna stran HotWired, na kateri so se 
oktobra 1994 prvič pojavile spletne pasice. Zaradi hitrega povečevanja števila spletnih 
uporabnikov je tak oglas kmalu postal zanimiv tudi drugim oglaševalcem, ki so se čedalje 
bolj pogosto odločali za takšno obliko oglaševanja (Worlddata, The History of Internet 
Advertising, 2010). 
 
Od tega leta dalje se je spletno oglaševanje razvijalo s svetlobno hitrostjo. Danes, samo 
dobrih petnajst let po tem, je ţe toliko različnih oblik spletnega oglaševanja in tudi ţe 
trţenja, da se oglaševalci vedno teţje odločajo, katera oblika, metoda ali način spletnega 
oglaševanja je za njihovo podjetje najprimernejši. 
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2.3.1 Dejavniki rasti spletnega oglaševanja 
 Vstop tradicionalnih oglaševalcev v spletno oglaševanje in povečanje 
proračunov za spletne kampanje: 
Po nekaterih pričakovanjih naj bi spletno oglaševanje raslo sočasno s spletno prodajo in 
komercialnimi elektronskimi storitvami. Izkazalo pa se je, da so največ oglaševali 
tradicionalni oglaševalci. Ti so ob lansiranju novih izdelkov poleg običajne oglaševalske 
kampanje vlagali tudi v spletne strani, kjer so izdelek predstavili in tako privabili nove 
kupce. Oglaševalsko jedro predstavljata avtomobilistična in telekomunikacijska panoga, 
sledita pa bančništvo in zavarovalništvo (Httpool, 2010). 
 
 Naraščajoče financiranje spletnega oglaševanja iz oglaševalskih 
proračunov ter vzpostavitev letnih strategij oglaševanja: 
V minulih letih so podjetja spletnemu oglaševanju namenila majhen deleţ sredstev iz 
projektnih proračunov, danes pa se spletno oglaševanje praviloma ţe financira iz 
oglaševalskega proračuna. Tudi deleţi za posamezne spletne akcije se vztrajno 
povečujejo, saj so tovrstne akcije zelo učinkovite, kar lahko pripišemo dejstvu, da internet 
še ni zasičen oglaševalski medij. S primerno strategijo in izredno poceni lahko oglaševalci 
pritegnejo pozornost uporabnika, ga tudi anketirajo ter tako, za razliko od ostalih medijev, 
dobijo povratno informacijo. 
 
 Količina in pestrost ponudbe: 
Oglaševalske agencije in spletna mesta danes ponujajo številne napredne in učinkovitejše 
oblike oglaševanja, kot so oglaševanje po ključnih besedah, pojavna okna z oglasi, večje 
dimenzije spletnih pasic, multimedijske interaktivne oglase. Na področju doseganja 
ciljnega občinstva pa se je razvilo integrirano in personalizirano e-mail in SMS 
oglaševanje. 
 
 Vključitev spletnih agencij na področje razvoja strategije in produkcije 
spletnih oglasov: 
Spletno oglaševanje je doţivelo velik skok, ko so se pojavile specializirane spletne 
agencije na področju produkcije oglasov in se nekatere med njimi tudi povezale s 
tradicionalnimi oglaševalskimi agencijami. Internet prinaša številne nove moţnosti za 
izvirne in učinkovite oglaševalske strategije, ki bistveno presegajo učinke enosmerne 
komunikacije. 
 
 Vzpostavljanje tržno-raziskovalne infrastrukture: 
Poleg ţe omenjenih oglaševalskih posrednikov in spletnih agencij, je bistvenega pomena 
tudi neodvisna trţno raziskovalna infrastruktura. Brez kakovostnih podatkov o medijih ni 
učinkovitega medijskega načrtovanja. Raziskovanje učinkov oglaševanja res predstavlja 
dodaten strošek, vendar veliko manjši kot zgrešena investicija v oglaševanje (Bučar, 2002, 
str. 37). 
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2.4 VRSTE SPLETNIH OGLASOV  
 
Kot ţe omenjeno, danes poznamo mnogo različnih vrst spletnih oglasov in različnih metod 
spletnega oglaševanja. V tem poglavju so na kratko predstavljene najpogostejše in najbolj 
priljubljene vrste spletnih oglasov. 
 
2.4.1  Slikovna pasica (banner)  
Pasica (banner) je najbolj razširjena oblika spletnega oglaševanja. Pasice predstavljajo 
več kot polovico vseh sredstev, ki jih podjetja namenjajo za oglaševanje na internetu. 
Glavni namen pasic je ustvarjanje prometa in povečevanje prepoznavnosti blagovne 
znamke.  
 
Pasica je pravokotna grafika oziroma slika, ki je s hiperpovezavo povezana na ciljno stran. 
Pasice so samostojne, lahko pa se na istem prostoru izmenjuje več pasic, kar zmanjša 
stroške oglaševalca ter popestri vtis obiskovalcu, ki se na spletni strani hitro naveliča ene 
same pasice (Wikipedia, Web Banner, 2010). 
 
Slika 2: Primer pasice 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Glede na obliko in delovanje, poznamo več vrst spletnih pasic: 
 
 Statična pasica 
Je ena sama statična slika, ki se prikaţe uporabniku, ko odpre določeno spletno stran. 
Prednost tovrstne pasice je predvsem preprosta izdelava in majhna velikost datoteke, 
zaradi česar se pasica hitro naloţi oziroma prikaţe v brskalniku. Pomanjkljivost statičnih 
pasic pa predstavlja njihova dolgočasnost in nevpadljivost. 
 
 Animirana pasica 
Sestavljena je iz zaporedja več statičnih slik, ki kot celota predstavljajo neko animacijo, 
zaradi česar je pasica bolj vpadljiva, poda lahko več informacij, pritegne uporabnikovo 
pozornost, rezultat pa je večje število klikov na oglas. 
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 Interaktivna in multimedijsko obogatena pasica 
Omogoča vključitev naprednejših tehnologij (Real Audio, Flash, Shockwave, Java) v samo 
pasico, zaradi česar je mnogo bolj privlačna in učinkovita kot statične ali animirane pasice. 
Tovrstne pasice se večinoma pojavljajo v obliki arkadnih ali interaktivnih iger. 
Predstavljajo lahko ţe kar majhno spletno stran z vsemi elementi, kot so navigacijski 
meniji in podstrani, ki jih po navadi vsebujejo običajne spletne strani. 
 
Raziskava podjetji DoubleClick in MSN je pokazala, da uporaba novejših tehnologij, kot je 
vključitev Flash tehnologije bistveno prispeva k prepoznavnosti blagovne znamke. 
Prepoznavnost blagovne znamke v testni skupini, ki je bila izpostavljena “flash oglasu” je 
bila za kar 70% večja od prepoznavnosti blagovne znamke v kontrolni skupini, ki je bila 
izpostavljena navadni statični pasici (IAB, Measuring Success vol. 1 no 3, 2010). 
 
2.4.1.1 Velikosti pasic 
Na začetku razvoja oglaševanja na internetu velikosti spletnih pasic niso bile 
standardizirane. Lastniki spletnih strani so razvili veliko formatov, kar je oglaševalcem, ki 
so oglaševali na različnih straneh, povzročalo neprijetnosti, saj so morali spreminjati 
velikost pasic in jih prilagajati velikosti, ki jo je zahtevala posamezna spletna stran. 
Organizaciji CASIE (Coalition for Advertising Supported Information) in IAB (Internet 
Advertising Bureau) sta zato razvili nekaj priporočil za standardne velikosti pasic. 
Današnje najpogosteje uporabljene in standardizirane velikosti so prikazane v Tabeli 2. 
 
Tabela 2: Standardne velikosti spletnih pasic 
 
Velikost (v točkah – px) Ime pasice 
468 x 60 Polna pasica – ang. ''Full banner'' 
234 x 60 Polovična pasica – ang. ''Half banner'' 
120 x 240 Vertikalna pasica – ang. ''Vertical banner'' 
 
Vir: IAB Ad Unit Guidelines 2009 
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2.4.2 Tekstovni oglas  
Tekstovni oglasi ali povezave so za obiskovalce spletne strani najmanj vsiljive, saj so 
vključene v vsebino spletne strani. Najpogosteje gre za povezavo do oglaševalčeve 
spletne strani, ki je umeščena v samo besedilo na spletni strani. Pri tem gre za ciljno 
oglaševanje, saj obiskovalec spletne strani s klikom na tako povezavo pride do vsebine, ki 
ga zanima. Druga moţnost za oglaševanje je, da oglaševalec tekstovno povezavo objavi 
na delu strani ali podstrani, ki je namenjen povezavam (Wikipedia, Spletno oglaševanje 
2010). 
 
Slika 3: Tekstovni oglas 
 
 
 
Vir: http://www.sxc.hu 
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2.4.3 Vmesni oglas 
Vmesni oglasi ali oglasi vmesne strani so oglasi, ki se nenadoma pojavijo na ekranu in 
zmotijo spletnega uporabnika. Taki oglasi so podobni televizijskim oglasom, ki prav tako 
zmotijo program. Vmesni oglasi so lahko različnih velikosti in oblik ter so tako statični kot 
animirani. Za uporabnike so veliko bolj moteči kot pasice. 
 
Delujejo tako, da se pri prehodu iz ene na drugo stran, namesto ţelene strani, prikaţe 
oglas. Ta običajno vsebuje povezavo do ţelene strani, ali pa se stran naloţi po določenem 
času. Ti oglasi so pri oglaševalcih zelo priljubljeni, saj ponujajo veliko oglasnega prostora 
(Mihelič, 2003, str.27). 
 
Slika 4: Vmesni oglas 
 
 
 
Vir: http://www.deviantart.com 
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2.4.4 Oglas v pojavnem oknu (ang. ''pop-up ad'')  
Oglaševanje s pojavnimi okni lahko opredelimo kot vsiljeno oglaševanje, saj se 
obiskovalcu spletne strani ob prihodu, med pregledovanjem ali ob odhodu iz strani odpre 
še eno ali več oken brskalnika, ki vsebujejo oglas. Največkrat je velikost takega okna 
manjša od celotnega zaslona, vendar pa večja od oglasne pasice. Lahko se v novem oknu 
brskalnika odpre kar spletna stran oglaševalca. Poznamo pojavna okna, ki se prikaţejo 
pred spletno stranjo in zakrijejo njeno vsebino (ang. ''pop-up'') ter okna, ki se odprejo za 
spletno stranjo in postanejo vidna šele, ko uporabnik spletno stran zapusti (ang. ''pop-
under''). 
 
Slika 5: Pojavno okno 
 
 
 
Vir: http://edition.cnn.com 
 
Tovrstna oblika oglaševanja danes ni več tako pomembna, saj je spletnim uporabnikom 
na voljo programska oprema, ki blokira prikazovanje pojavnih oken. V Sloveniji jih največji 
oglaševalci in pomembnejši ponudniki oglasnega prostora sploh ne uporabljajo več, se pa 
taki oglasi pogosto pojavljajo na straneh z erotično vsebino (Wikipedia, Pop-Up Ad, 2010). 
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2.4.5 Oglaševanje s ključnimi besedami 
Oglaševanje s ključnimi besedami se največkrat uporablja na spletnih iskalnikih, s 
pomočjo katerih spletni uporabniki iščejo spletne strani z iskano vsebino. V iskalnik 
uporabniki vnesejo ključno besedo ali besedno zvezo, ki najbolje opisuje iskano vsebino. 
Uporabniku se nato prikaţejo povezave do spletnih strani, ki najbolj ustrezajo iskalnim 
kriterijem. Oglaševalci imajo moţnost, da določeno ključno besedo zakupijo za določen 
čas. Tako se povezava do oglaševalčeve spletne strani po iskanju z določeno ključno 
besedo prikaţe na prvem mestu. Taka oblika oglaševanja se imenuje sponzorirana 
povezava. 
 
Slika 6: Sponzorirane povezave 
 
 
 
Vir: http://www.google.si 
 
Nekateri iskalniki oglaševalcem tudi omogočajo, da se na straneh z rezultati iskanj 
prikaţejo njihove oglasne pasice. To vrsto oglaševanja označujemo kot ciljno oglaševanje, 
saj so oglasi prikazani samo tistim uporabnikom, ki jih določena vsebina zanima (Vrhunc, 
2006, str.10). 
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2.4.6 Elektronska pošta 
Večina spletnih uporabnikov danes uporablja elektronsko pošto, zato je pošiljanje oglasnih 
vsebin preko elektronske pošte pomembna oblika oglaševanja. Primerna je za ciljno 
oglaševanje, saj se elektronska sporočila z oglasnimi sporočili lahko pošiljajo le ljudem, ki 
naj bi jih oglasi na določeno temo zanimali. 
 
Številni ponudniki elektronske pošte uporabnikom omogočajo uporabo brezplačne pošte, v 
zameno pa jim občasno pošiljajo oglasna sporočila. Oglasna sporočila se pojavljajo v 
najrazličnejših oblikah. V najpreprostejši obliki je to besedilo z oglasno vsebino. Besedilu 
je lahko dodana še grafika ali kakšna druga večpredstavnostna oblika. Zelo pogosto so 
oglasi poslani skupaj z obvestili, ki jih ponudniki elektronske pošte pošiljajo uporabnikom, 
lahko so v obliki pasic, povezav in podobno. 
 
Slika 7: Oglasna elektronska pošta 
 
 
 
Vir: lasten 
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Oglaševanje s pomočjo elektronskih sporočil je dober način za promocijo izdelkov ali 
storitev in za gradnjo odnosov s potencialnimi strankami, vendar med uporabniki 
elektronske pošte zaradi številnih zlorab ni priljubljen. Oglaševalci ali oglaševalske 
agencije na različne načine pridobivajo elektronske naslove in nanje pošiljajo tako 
imenovano neţeleno pošto, poznano tudi pod angleškim izrazom ''spam mail'' (Vrhunc, 
2006, str.12). 
 
2.4.7 Lebdeči oglas 
Lebdeči oglasi so podobni pojavnim oknom, gre pa za sliko, animacijo ali interaktivno 
majhno stran, ki se pojavi na omejeni površini nad spletno stranjo. Današnja tehnologija 
omogoča, da lahko oglasna vsebina za določen čas prekrije delno ali celotno vsebino 
spletne strani, obiskovalcu pa preostane le, da počaka, da se predvajanje oglasa konča 
(Hiti, 2005, str.10).  
Lebdeči oglasi so lahko zabavni, pritegnejo pozornost uporabnikov in so izredno učinkoviti, 
po drugi strani pa so med uporabniki precej nepriljubljeni, saj jih motijo pri pregledovanju 
spletne strani.  
 
Slika 8: Lebdeči oglas 
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Vir: http://www.triglav.si 
V praksi so se uveljavile določene omejitve, ki jih morajo upoštevati oglaševalci, da bi bili 
ti oglasi bolj prijazni uporabnikom. Podjetje Iprom d.o.o. je tako pripravilo navodila za 
izdelavo teh oglasov, ki predpisujejo, da oglas ne sme trajati več kot 15 sekund in ne sme 
presegati velikosti 50KB. Oglas mora imeti tudi gumb za zapiranje, s katerim se 
predvajanje oglasa lahko prekine, predpisana je tudi največja dovoljena dimenzija oglasa, 
to je 500x500 px (Iprom: Navodila za pripravo multimedijskih lebdečih oglasov, 2010). 
 
2.4.8 Sponzorstva 
Podjetja lahko s pomočjo sponzorstev oglašujejo tudi na internetu. Podjetje sponzorira 
določene spletne strani in tako omogoči stalno povezavo med svojim proizvodom ali 
blagovno znamko in vsebino spletne strani (Mihelič, 2003, str.25). 
 
Slika 9: Sponzorstva 
 
 
 
Vir: http://www.kariernisejem.com 
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2.4.9 Hibridni oglasi  
To so oglasi, ki zdruţujejo značilnosti drugih tipov oglaševanja, na primer tekstovni oglas 
in pasico, za doseganje učinkovitosti  oglasa pri obiskovalcih. S tem se skušajo oglaševalci 
tudi izogniti slabostim, ki jih prinaša posamezna oblika oglasa (Wikipedija, Spletno 
oglaševanje, 2010). 
 
Slika 10: Hibridni oglas 
 
 
 
Vir: http://www.siol.net 
 
2.4.1 Predstavitvene strani kot oblika oglaševanja 
Danes večina ljudi veliko informacij poišče prav na internetu, zato imajo skoraj vsa 
podjetja predstavitvene spletne strani, da jih potencialne stranke laţe najdejo in si tako 
morda pridobijo prednost pred konkurenčnimi podjetji. 
 
Redka podjetja pa izkoriščajo vse moţnosti, ki jih ponuja internet. Pred odločitvijo za 
postavitev predstavitvene strani bi moralo vsako podjetje določiti, kakšni so cilji 
predstavitve in kaj ţeli z njo doseči. Lahko jo uporabi za izboljšanje podobe podjetja, za 
izboljšanje servisiranja potrošnikov, povečanje prisotnosti na trgu, zmanjšanje stroškov, 
povečanje trţnega deleţa in podobno.  
 
Pripravo tovrstnih spletnih strani lahko razumemo kot del oglaševalske akcije, zato morajo 
biti te usklajene z oblikami oglaševanja v ostalih medijih. Za doseganje čim boljših 
rezultatov je nove spletne strani potrebno ustrezno promovirati, tako na internetu, z 
vpisom v sezname iskalnikov ter oglaševanjem na drugih spletnih straneh, kot v drugih 
medijih, kjer v sklopu oglaševanja posebej opozorimo na spletno predstavitev. 
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Slika 11: Predstavitvena stran 
 
 
 
Vir: http://www.adidas.com/us/homepage.asp 
 
Glavna prednost lastnih predstavitvenih strani je, da lahko podjetja na njih poljubno 
obseţno predstavijo svoje izdelke in storitve. Hkrati pa se morajo podjetja zavedati, da so 
spletni uporabniki zelo zahtevno občinstvo in jih nezanimive in nepregledne strani lahko le 
odvrnejo od nadaljnjega pregledovanja in tudi zmanjšajo ugled podjetja. To je tudi razlog, 
da morajo biti predstavitvene strani aţurne, stalno jih je potrebno dopolnjevati in 
odgovarjati na morebitna vprašanja obiskovalcev (Šušteršič, 2001, str. 21). 
 
Podjetja, ki imajo na straneh objavljene izdelke in njihove cene, morajo te spreminjati v 
skladu s ponudbo in objavljati akcijske cene ter nove izdelke, sicer je ves trud, namenjen 
oglaševanju, zaman. Podjetje mora namreč v vseh medijih nastopati z enotnim 
sporočilom, tako da izdelava predstavitvenih spletnih strani ni nikoli končana, ves čas 
mora imeti vzdrţevalca, saj stare in neaţurne strani podjetju prinašajo več škode kot 
koristi. 
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2.4.2 Nove napredne oblike oglasov 
Razvoj interneta in predvsem tehnologij za prenos podatkov danes omogoča uporabo 
naprednejših oblik oglasov, ki se v preteklosti zaradi počasnejšega prenosa podatkov niso 
mogle uporabljati. Danes se na internetu pojavljajo različne, novejše oblike oglasov, ki 
odpravljajo nekatere slabosti spletnega oglaševanja v primerjavi z oglaševanjem v 
tradicionalnih medijih. 
 
Oglaševalci danes niso več tako omejeni pri izdelavi oglasov kot pred leti. Danes lahko v 
spletne oglase vključujejo komponente kot so film, zvok ali grafika, kar se je še pred leti 
lahko uporabljalo samo na televiziji, radiu ali v tiskanih medijih (Vrhunc, 2006, str. 10). 
 
Slovensko oglaševalsko podjetje Iprom d.o.o. na svojih spletnih straneh predstavlja nekaj 
oblik naprednih spletnih oglasov, na kratko so opisane v Tabeli 3. Na internetu je poleg 
opisanih oblik oglasov mogoče zaslediti še številne druge oglasne oblike, za katere se 
pričakuje, da se bodo še naprej razvijale in postajale vse bolj pomembne za oglaševalce.  
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Tabela 3: Napredne oblike oglasov 
 
VRSTA OGLASA OPIS 
Drsni oglas 
Oglas se prikaţe na mestu, ki je vnaprej določeno za vsako 
spletno stran posebej. Ob pregledovanju spletne strani oglas 
sledi uporabniku, da ga ima ves čas v vidnem polju. Če 
uporabnika oglas moti, ga lahko kadarkoli zapre.  
Celostranski oglas 
Oglas se prikaţe na celotni površini spletne strani, pri tem pa 
stran ves čas ostane vidna, saj jo oglas le zamegli ali zatemni. 
Uporabnik lahko oglas kadarkoli prekine. 
Reklamni premor 
Podoben je celostranskemu oglasu, vendar se ta prikaţe šele, 
ko uporabnik klikne na katero koli povezavo oziroma ko zapusti 
spletno stran. Spletna stran, na katero se je napotil uporabnik, 
se bo medtem  ţe prenašala in se bo odprla takoj po izteku 
prikaza oglasa. 
Zamenjava ozadja 
To je oglas v slikovnem formatu. Za določen čas se celotno 
ozadje spletne strani spremeni v oglas. Primeren je za 
besedilne spletne strani, ki ne vsebujejo veliko slik in tabel. Po 
izteku oglasa se povrne prvotno ozadje spletne strani, 
uporabniku pa se prikaţe povezava do spletne strani 
oglaševalca. 
Premikajoči oglas 
Premikajoči oglas ima značilnosti lebdečega oglasa, razlika je v 
tem, da ga uporabnik ne more zapreti. Če ga pri pregledovanju 
spletne strani oglas ovira, ga lahko le premakne na drugo 
stran. 
Spletni video oglas 
Pri spletnem video oglasu se lahko uporabi televizijski video 
oglas. Predvajati se začne, ko je spletna stran v celoti naloţena 
in je video oglas prenesen na uporabnikov računalnik. Predvaja 
se samo uporabnikom, ki imajo ustrezno strojno in programsko 
opremo. 
Ohranjevalnik zaslona 
Je večpredstavnostni spletni oglas, ki se začne predvajati, ko je 
uporabnik, ki pregleduje določeno spletno stran, dlje časa 
neaktiven. S klikom na oglas pa pride na oglaševalčevo spletno 
stran. 
 
Vir: Oglaševalci in agencije, Formati media Iprom, 2010 
 
Httpool d.o.o. svojim strankam ponuja tudi moţnost oglaševanja z video oglasi, z 
oglasnimi zavihki, s kontekstualnimi oglasi in podobno (Httpoolov cenik, 2010). 
Pričakujemo lahko, da se bodo z razvojem interneta in tehnologije pojavljale nove in še 
naprednejše oblike spletnih oglasov. 
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2.5 STORITEV ''GOOGLE ADS'' 
 
Velik korak v razvoju spletnega oglaševanja je naredil Google, ko je oglaševalcem ponudil 
storitvi Google AdWords in Google AdSense. To sta metodi oglaševanja, ki jih oglaševalci 
plačujejo glede na število klikov na oglas, kar imenujemo ''pay-per-click'' oglaševanje. To 
pomeni, da tudi če se oglas prikaţe, je ta za oglaševalca brezplačen, dokler uporabnik 
nanj ne klikne.  
 
2.5.1 Google AdSence 
Slika 12: Google AdSense 
 
 
 
Vir: Google Advertising Programs, 2010 
 
Google AdSense je namenjen lastnikom spletnih strani, ki na svoji strani lahko določijo 
prostor, na katerem se bodo prikazovali različni oglasi, oblikuje pa jih lahko tako, da se 
zlijejo s stranjo. Taki oglasi so za lastnika vir dohodka, plačani pa so za vsak klik na oglas 
posebej, za nekatere spletne strani je storitev Google AdSense celo edini vir dohodka. 
Prednost je, da uporabnik vloţi minimalno sredstev in časa, nato pa mu oglas z vsakim 
klikom prinaša dobiček (Wikipedia, AdSence, 2010). 
 
Slika 13: Primer Google AdSense 
 
 
 
Vir: http://www.affiliateseeking.com 
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2.5.2 Google AdWords 
Storitev Google AdWords pa je način oglaševanja s ključnimi besedami in je namenjena 
oglaševalcem, ki lahko enostavno sestavijo kratek oglas, uporabnikom pa se prikaţe pri 
iskanju na iskalniku Google. Deluje tako, da podjetje izbere ključne besede, ki se nanašajo 
na izdelke ali storitve podjetja. Ko uporabnik v iskalnik vpiše katero izmed določenih 
izbranih besed, se poleg rezultatov iskanja pokaţejo tudi kratki tekstovni oglasi s 
povezavo do oglaševalčeve spletne strani. Tako podjetje z oglasi doseţe svojo ciljno 
skupino, ki jo morda zanimajo njegove storitve. 
 
Prednost storitve Google AdWords je, da oglaševalec oglas plačuje glede na število klikov 
nanj, tako optimalno izkoristi sredstva, namenjena oglaševanju, hkrati pa lahko podjetje 
natančno izmeri učinkovitost oglaševanja. Oglaševalec lahko tudi določi, komu naj se 
oglas prikazuje, glede na geografski poloţaj. Tako lahko podjetje izbere moţnost, da se 
njegov oglas prikazuje le uporabnikom, ki ţivijo na primer v radiu 50 km od lokacije 
podjetja (Google, AdWords, 2010). 
 
Slika 14: Google AdWords 
 
 
 
Vir: Google Advertising Programs, 2010 
 
Na kratko poglejmo še zgodovino storitve Google AdWords. Idejo za tovrstno oglaševanje 
je prvi predstavil Bill Gross iz podjetja Idealab, navdih pa je dobil na rumenih straneh 
časopisov. Podjetje Google je leta 2000 trgu predstavilo storitev Google AdWords, ki sledi 
Grossovemu modelu. 
 
Na začetku so podjetja vsak mesec plačevala določeno vsoto in Google je nato vodil 
njihovo oglaševalsko kampanjo. Podjetjem, ki so ţelela sama opravljati s svojo 
oglaševalsko kampanjo, je Google kmalu ponudil dodatno “self-service” storitev. Leta 
2005 pa je predstavil še storitev, ki oglaševalcem le pomaga na začetku oglaševalske 
kampanje. Ta storitev danes ni več na voljo, zato si morajo podjetja, ki potrebujejo 
pomoč, to pridobiti drugje.  
 
Leta 2008 je Google svojo dejavnost na področju oglaševanja pripeljal še korak naprej, ko 
je predstavil “Google Online Marketing Challenge”, ki je spletni izziv za študente iz celega 
sveta, da svoje oglaševalsko znanje preizkusijo na konkretnem primeru. Vsak študent s 
pomočjo storitve Google AdWords pripravi oglaševalsko kampanjo za lokalno podjetje. 
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Leta 2009 je na marketinškem tekmovanju sodelovalo 2.187 študentskih ekip iz 57 drţav s 
celega sveta (Wikipedia, AdWords, 2010). 
 
Google AdWords ni prvi spletni oglaševalski način, je pa eno najbolj inovativnih in 
trenutno najbolj uveljavljeno oglaševalsko orodje spletnega marketinga. 
 
Slika 15: Primer Google AdWords 
 
 
 
Vir: http://www.google.com 
 
2.5.2.1 Prednosti storitve AdWords 
Google AdWords oglaševalcem omogoča doseganje visokega učinka oglaševanja, saj je 
prilagojen tako, da oglase vidijo zgolj zainteresirani potencialni kupci in to po nizki ceni, 
obračunani na klik. S tem se oglaševalci izognejo stroškom naključnih obiskovalcev. 
 
Prednosti Google AdWords oglaševanja so tudi: 
 
 Primerno za vsak proračun 
Z metodo plačevanja na klik oglaševalci plačajo le v primeru, da uporabniki kliknejo na 
njihove oglase. Če se oglas prikaţe petdesetkrat in je deleţen petih klikov, oglaševalec 
plača samo teh pet klikov.  
 
 Možnost spreminjanja nastavitev v vsakem trenutku 
Oglaševalci lahko ves čas spremljajo rezultate oglaševalske kampanje, ki se osveţujejo 
skoraj v realnem času. S tem imajo moţnost, da svoje oglaševanje vodijo v ţeleno smer. 
Analiza podatkov omogoča spremljanje stroškovne učinkovitosti kampanje in prilagajanje 
le-te odzivom uporabnikov. 
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 Segmentacija 
Segmentacija pomeni, da lahko oglaševalec določi, kdo bo videl njihov oglas. Google 
AdWords temelji na ciljnem oglaševanju, kar pomeni, da se oglasi izpisujejo zgolj na 
podlagi izbranih ključnih besed. 
 
 Maksimizacija investicij v oglaševanje 
Z oglaševanjem Google AdWords so oglaševalci deleţni izjemne stroškovne učinkovitosti 
ter moţnosti nadzora nad oglaševalskim proračunom. Tako lahko npr. spreminjajo 
vrednost najvišjega dnevnega proračuna in znesek, ki so ga pripravljeni plačati na klik. 
Kolikšna je investicija v oglaševanje, je odvisno od posameznega oglaševalca. 
 
 Povečevanje prepoznavnosti in ugleda  
Blagovna znamka Google ima velik ugled tako med spletnimi uporabniki kot tudi v širši 
javnosti, zato lahko oglaševalci pričakujejo, da bodo z oglaševanjem na iskalniku Google 
dosegli, da bodo potrošniki del tega ugleda pripisali tudi njihovemu podjetju oziroma 
blagovni znamki. 
 
 Dopolnitev h klasičnim oblikam oglaševanja 
Oglaševalci lahko oglaševanje z Google AdWords uporabijo tudi poleg klasičnega 
oglaševanja ali drugih spletnih oglasov. 
 
 Možnost geografskega omejevanja 
S storitvijo AdWords lahko oglaševalci ciljajo na uporabnike na določenih geografskih 
območjih. Ko ciljajo na regije ali lokalna področja, doseţejo stranke, ki so morda 
najpomembnejše za njihov posel. Sestavijo lahko tudi oglase, v katerih predstavijo 
posebne promocijske akcije ali cene, ki veljajo samo v določeni drţavi ali na določenem 
področju. Pri tem Google AdWords omogoča tudi ustrezne jezikovne nastavitve (Pasadena 
Ad, O Google AdWords, Prednosti, 2010). 
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3. ODZIVI UPORABNIKOV NA SPLETNO OGLAŠEVANJE 
 
 
Danes se ljudje na vsakem koraku srečujemo z različnimi oblikami oglaševanja, nanj pa se 
vsak posameznik drugače odzove. Vse bolj smo zasičeni z oglaševanjem, zato v večini 
primerov oglasna sporočila preprosto prezremo ali celo namerno ignoriramo.  
Uporabniki oglase tako v tradicionalnih medijih kot tudi na internetu z lahkoto ignorirajo 
ali pa oglasi nanje nimajo velikega vpliva, zato redka oglasna sporočila popolnoma 
doseţejo svoj namen. 
 
Pri spletnem oglaševanju je velika prednost, da lahko odzive uporabnikov takoj izmerimo 
in preučimo, pri oglasih v tradicionalnih medijih pa je to teţko in relativno drago. Spletni 
oglaševalci tako lahko takoj pridobijo informacije o odzivih uporabnikov na oglas in sicer 
na podlagi: 
 števila ogledov oglasa (ogled oglasa se zabeleţi, ko se oglas prenese na spletno 
stran), 
 dosega oglasa (število različnih ljudi, ki so imeli vsaj enkrat priloţnost videti oglas), 
 števila klikov na oglas, 
 števila obiskov oglaševalčeve strani, 
 števila in vrednosti nakupov v oglaševalčevi spletni trgovini. 
 
Danes programska oprema oglaševalcem omogoča, da pridobijo še druge informacije o 
odzivih na spletne oglase, vendar je ţe sama stopnja klikov, ki je količnik med številom 
klikov in številom ogledov oglasa, zelo dober in pogosto uporabljen pokazatelj odziva na 
spletne oglase. Ni pa še moţno ugotoviti, če uporabniki oglas zaznajo, si ga zapomnijo, so 
izdelek zaradi oglasa pripravljeni kupiti ali ga celo kupijo. V ta namen je še vedno 
potrebno anketiranje ali opazovanje (Vrhunc, 2006). 
 
 
30 
 
3.1 UČINKOVITOST OGLAŠEVANJA V SPLETU 
 
Podjetja vlagajo vedno več sredstev v spletno oglaševanje, pri tem pa se srečujejo tudi z 
veliko stopnjo tveganja. Za doseganje ciljev in konkurenčne prednosti je za podjetje 
nujno, da sproti meri učinkovitost svojih oglasnih akcij. 
 
Učinkovitost oglasov je pri spletnem oglaševanju lahko meriti, saj oglaševalcem pri tem 
pomaga tehnologija, s katero lahko natančno spremljajo, koliko uporabnikov je kliknilo na 
oglas, pri tradicionalnih oglasih pa ni mogoče ugotoviti koliko ljudi je na primer pogledalo 
obcestni plakat. 
 
Oglaševanje na spletu je vse bolj priljubljeno in zaradi vse večjega števila uporabnikov 
tudi vse bolj učinkovito, saj tako veliko število ljudi vidi spletni oglas. Spletni oglasi so bolj 
učinkoviti tudi zato, ker jih lahko s pomočjo novih metod prikazujemo uporabnikom, ki jih 
predmet oglasa morda zanima, oglas v tradicionalnih medijih pa vidijo vsi, ne glede na 
njihove interese. 
 
3.1.1 Lastno oglaševanje in storitve agencij  
Podjetje za oglaševanje svojega produkta ali storitve lahko za to delo najame agencijo, ki 
se profesionalno ukvarja z oglaševanjem, ali pa se odloči za lastno oglaševanje. 
 
Prednost lastnega oglaševanja je, da podjetje natančno pozna potek oglaševanja. Pri tem 
za izdelavo promocijske spletne strani, na kateri bi podjetje oglaševalo svoj produkte ali 
storitve, ni potrebno najeti zunanjih sodelavcev, v kolikor to lahko opravijo zaposleni 
znotraj podjetja. Tako podjetje prihrani pri stroških za oglaševanje. 
 
Večina velikih in srednjih podjetij, ki imajo tudi večji proračun, za oglaševanje najame 
zunanje sodelavce ali specializirana oglaševalska podjetja, saj si take investicije laţje 
privoščijo, mala podjetja pa to raje izpeljejo v lastni reţiji. Dva najbolj razširjena načina 
lastnega oglaševanja sta oglaševanje preko lastne spletne strani in pošiljanje reklamnih 
elektronskih sporočil. 
 
Prednost lastnega oglaševanja je tudi, da podjetje ni podvrţeno določenim pravilom za 
objavo svojega oglasa. Če podjetje nima svoje spletne strani, mora oglas objaviti na enem 
od spletnih portalov, namenjenih oglaševanju. Pri tem se mora podjetje drţati pravil, ki jih 
predpisuje spletni portal, ta pravila pa podjetje omejujejo, saj določajo kdaj, kje in kako 
lahko podjetje oglašuje svoje izdelke ali storitve. 
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Moţnost lastnega oglaševanja je tudi tako imenovani viralni marketing, ki predstavlja 
oglaševanje preko oglasov, ki se širijo sami. Sem uvrščamo različne filme in kratke 
posnetke, ki si jih uporabniki medsebojno pošiljajo preko elektronske pošte, Facebooka, 
Twitterja..., torej vse, kar se med uporabniki širi samo od sebe in ni poslano direktno s 
strani oglaševalca, razen takoj na začetku, ko podjetje oglas posreduje med uporabnike 
(Wikipedija, Spletno oglaševanje, 2010). 
 
Ponudba spletnih agencij pa obsega naslednje storitve: 
 
 Spletno medijsko načrtovanje 
Predstavlja vse dejavnosti za iskanje načina, s katerim bo naročnikovo sporočilo s čim 
manj porabljenimi sredstvi doseglo največ pravih ljudi. 
 
 Izvedba oglaševalske akcije v spletnih medijih 
Je postopek, s katerim se oglasno sporočilo ob pravem času in s pravo tehnologijo dostavi 
do prave osebe. Ta postopek se običajno izvaja s posebno programsko opremo, 
imenovano oglasni streţnik. 
 
 Zakup oglasnega prostora na spletnih medijih 
Spletna medijska agencija zakupi prostor na eni ali več spletnih straneh, kamor nato 
servira razne vrste spletnih oglasov. Pri tem uporablja oglasni streţnik, ki omogoča 
napredne oblike ciljanja uporabnikov, nadzor nad porabo sredstev in poročila o rezultatih 
oglasnih akcij za vse medije, vključene v akcijo. 
 
 Iskalni marketing 
Je vrsta marketinških metod, katerih cilj je povečati vidnost spletnega mesta med rezultati 
spletnega iskalnika. Iskalni marketing deluje preko dveh glavnih strategij. Prva je 
optimizacija spletnih strani, ki izboljša uvrstitev spletnega mesta med rezultati iskanja na 
spletnih iskalnikih. Predstavlja pomemben del spletne oglaševalske akcije, saj večina 
spletnih uporabnikov do spletnih strani dostopa preko iskalnikov. Pravilna optimizacija 
lahko tudi za nekajkrat poveča obiskanost spletnega mesta. Druga strategija se imenuje 
oglaševanje na klik. Predstavlja eno izmed najbolj efektivnih metod spletnega marketinga. 
Oglaševalcu omogoča, da vnese povezavo na svojo spletno stran neposredno poleg 
rezultatov spletnega iskalnika, ter za tak oglas plača glede na število klikov na povezavo. 
 
 E-mail marketing 
Je oglaševanje preko elektronske pošte. Omogoča neposredno komunikacijo med 
oglaševalci in ciljno skupino kupcev. Ključna elementa sta dobro pripravljena baza 
podatkov o kupcih in pravilno zasnovano oglasno sporočilo. Glavna prednosti e-mail 
marketinga je, da lahko oglaševalec brezplačno doseţe veliko število kupcev. 
 
 Izdelava oglasnega materiala 
Oglaševalska agencija strankam oblikuje različne vrste oglasov, glede na njihove ţelje in 
predmet oglaševanja. 
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 Neposredno pridobivanje novih potencialnih kupcev 
Je metoda, pri kateri oglaševalska agencija stopi v stik z ljudmi, ki aktivno iščejo določen 
izdelek oziroma storitev z namenom promocije določenega podjetja. Metoda je lahko 
precej draga, zagotavlja pa določeno povrnitev sredstev. 
 
 Izdelava marketinške strategije na spletnem mestu podjetja ali 
organizacije 
V okviru marketinške strategije na spletnem mestu podjetja ali organizacije se določijo 
ustrezni koraki, potrebni za vzpostavitev učinkovitega spletnega mesta, ki bo podjetju ali 
organizaciji sluţilo kot sodobna trţna pot (Wikipedija, Spletno oglaševanje, 2010). 
 
3.1.2 Doseganje ciljnih skupin  
Pri oglaševanju je najboljša strategija za doseganje čim večje populacije kombinacija 
klasičnih medijev, kot so radio, televizija, časopisi in oglaševanja na spletu. Pri 
kombinacijah oglaševanja je pomembno, da je oglaševanje v vseh medijih usklajeno ter 
da je viden elektronski naslov podjetja ali naslov spletne strani podjetja. 
 
Pri oglaševanju na spletu je pomembno kako, kdaj in kje najbolj optimalno doseči ciljno 
skupino, kako čim bolj izkoristiti interaktivnost medija ter kako doseči čim večji učinek v 
povezavi s tradicionalnimi mediji. 
 
Oblike ciljanja pri oglaševanju s spletnimi oglasi so naslednje: 
 
 Ciljanje na osnovi vedenjskih vzorcev 
Strategija ciljanja na osnovi vedenjskih vzorcev pri prikazovanju oglasov na spletu 
upošteva aktivnost uporabnika na spletni strani. Glede na njegovo aktivnost na spletu se 
ugotovi, ali se uvršča med potencialne kupce določenega izdelka, nato mu oglasni streţnik 
prikaţe spletni oglas za takšen izdelek. Pri tem pride do dvojnega učinka, saj oglaševalec 
pokaţe oglasno sporočilo potencialnemu kupcu, uporabnik pa vidi oglasno sporočilo za 
izdelek, ki ga morda zanima. 
 
 Kontekstualno 
Pri tej strategiji oglaševalec prikazuje oglase na tistih spletnih straneh, ki so vsebinsko 
povezane z oglasom. Oglasi tako doseţejo uporabnike, ki se zanimajo za določeno 
vsebinsko področje. Naročnik pri tem sam določi ključne besede, na osnovi katerih ţeli 
prikazovati oglase. 
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 Demografsko 
Pri izbiri spletnih strani za prikazovanje oglasov se upoštevajo cilji oglasne akcije in ciljna 
populacija, ki jo oglaševalec ţeli doseči. Kadar ţeli podjetje oglaševati splošni populaciji, 
izbere portale z visokim obiskom in splošno vsebinsko naravnanostjo, kot je na primer 
spletni brskalnik Najdi.si.  
Če pa podjetje ţeli oglaševati ozko usmerjeni populaciji, za oglaševanje izbere bolj 
specializirane strani ali strani, ki so aktualne na določenem geografskem območju. 
 
 Tehnološko 
Oglaševalec s pomočjo posebne programske opreme oglase prikazuje samo izbranim 
uporabnikom. Tehnološko lahko ciljamo uporabnike: 
 po tipih brskalnika (npr.: Firefox, Internet Explorer, Google Chrome…), 
 po operacijskem sistemu (npr.: Windows, Linux, Macintosh…),  
 glede na ponudnike dostopa v internet (npr.: T2, SiOL, Telemach…),  
 glede na domene, 
 glede na hitrost povezave dostopa v internet, 
 glede na resolucijo uporabniških zaslonov, 
 glede na druge tehnične značilnosti. 
 
 Frekvenca prikazovanja oglasnega sporočila na spletu 
Vsak posamezen oglas se lahko spletnemu uporabniku prikazuje z natančno določeno 
frekvenco, saj se v zbirko podatkov zapisuje, kolikokrat je posameznik oglas ţe videl in 
kolikokrat ga mora glede na nastavitve še videti. Posamezniku lahko oglasno sporočilo 
prikaţemo enkrat ali večkrat, odvisno od ciljev akcije. Pri načrtovanju in izvajanju oglasnih 
akcij na spletu se vedno operira s konkretnimi podatki, zato ni nič prepuščeno naključju 
(Wikipedija, Spletno oglaševanje, 2010). 
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3.2 EMPIRIČNA RAZISKAVA ODZIVA UPORABNIKOV NA SPLETNE 
OGLASE 
 
Da bi preverila, kako na spletne oglase gledajo uporabniki, kakšno je njihovo mnenje in 
odziv na spletno oglaševanje, sem sestavila kratek vprašalnik, ki je priloţen diplomski 
nalogi (Priloga 1). 
 
S pomočjo orodja za izdelavo spletne ankete sem vprašalnik pretvorila v elektronsko 
obliko in ga preko spleta razdelila med naključne spletne uporabnike. Povezavo do 
vprašalnika sem objavila na profilu socialnega omreţja Facebook in jo poslala dvajsetim 
prijateljem, sorodnikom in znancem preko elektronske pošte s prošnjo, da anketo izpolnijo 
in povezavo posredujejo prijateljem. Anketa je bila popolnoma anonimna, saj aplikacija za 
spletne ankete zbira podatke o izpolnjenih anketah, ne beleţi pa, kdo anketo izpolni. 
 
Vprašalnik je izpolnilo 176 spletnih uporabnikov, 76 jih vprašalnika ni izpolnilo v celoti in 
zato vprašalnikov ni bilo mogoče ustrezno analizirati. Ko je število popolnih vprašalnikov 
doseglo številko 100, sem anketo zaprla in pričela z analizo, pri tem pa prišla do 
ugotovitev, ki sledijo v nadaljevanju. 
 
3.2.1 Spol in starost anketirancev 
Prvo vprašanje se je nanašalo na spol in starost anketirancev, pri čemer me – kar se tiče 
starosti, ni zanimala točna številka, ampak sem uporabnike po starosti razvrstila v 3 
okvirne skupine. K izpolnjevanju ankete so bili povabljeni tako moški kot ţenske, izpolnilo 
pa jo je kar trikrat več ţensk kot moških. Razlog je ta, da sem povezavo do vprašalnika 
poslala prijateljem in znancem, ki pa so večinoma ţenskega spola, zato deleţ moških in 
ţensk ne ustreza realni porazdelitvi. 
 
Tabela 4: Spol 
 
 FREKVENCA DELEŢ 
Ţ 76 76 % 
M 24 24 % 
 
Vir: lasten 
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Graf 1: Spol 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Po starosti se kar 56 % vprašanih uvršča v srednji razred, med 25 in 40 let. Najmanj 
izpolnjenih vprašalnikov pa sem dobila od starejših od 40 let, saj je internet relativno mlad 
medij, zato ga starejši niso vsi vajeni in ga ne uporabljajo tako pogosto kot mladi. 
Rezultat je takšen tudi zato, ker sem povezavo objavila na socialnem omreţju Facebook, 
in si ji videli predvsem mlajši uporabniki, stari med 20 in 30 let. Starejši uporabniki so do 
vprašalnika prišli preko elektronske pošte in ga posredovali svojim prijateljem, vendar je 
starejših, kot sem ţe omenila, manj.  
 
Tabela 5: Starost 
 
 FREKVENCA DELEŢ 
do 25 let 26 26 % 
od 25 do 40 let 56 56 % 
nad 40 let 18 18 % 
 
Vir: lasten 
 
Graf 2: Starost 
 
 
Vir: lasten 
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Ker je spolna in starostna struktura anketiranih takšna, velja opozorilo, da so rezultati 
raziskave zanesljivi le za populacijo mlajših ţensk. 
 
3.2.2 Vprašanja na temo spletnega oglaševanja 
Statističnim podatkom sem namenila samo eno vprašanje, nato pa sem se posvetila temi, 
zaradi katere je vprašalnik nastal, spletnemu oglaševanju. Drugi del vprašalnika je obsegal 
naslednja vprašanja: 
 
 Kako pogosto opazite oglase na naslednjih medijih: 
 
Anketiranci so medije razvrstili po lestvici od 1 do 6, kjer 1 pomeni najbolj pogosto. 
 
V tabeli je prikazana povprečna ocena za posamezni medij, rang pa sem določila tako, da 
sem povprečne ocene razvrstila po velikosti od najmanjše, ki ima rang 1 do največje z 
rangom 6. Manjši rang pomeni, da uporabniki oglase na določenem mediju opazijo bolj 
pogosto kot na medijih z višjim rangom. 
 
Tabela 6: Opazovanje oglasov na različnih medijih 
 
 POVPREČNA OCENA RANG 
RADIO  3.43 3 
INTERNET 3.36 2 
OBCESTNI PLAKATI 3.61 4 
TELEVIZIJA 2.14 1 
REVIJE IN ČASOPISI 3.84 5 
LETAKI 4.64 6 
 
Vir: lasten 
 
Pri tem vprašanju sem hotela preveriti svojo hipotezo, da ljudje bolj opazijo druge oblike 
oglasov kot spletne oglase. Iz rezultatov je razvidno, da vprašani najbolj opazijo reklame 
na TV, sledijo pa jim spletni oglasi. S tem sem hipotezo pravzaprav ovrgla, saj so se 
spletni oglasi uvrstili na drugo mesto, šele nato sledijo oglasi na drugih medijih. 
Anketiranci so ocenili, da se najmanj pogosto srečujejo z oglasi na letakih. 
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Graf 3: Opazovanje oglasov na različnih medijih 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Če pogledamo, kako so odgovarjali moški, kako ţenske in kako vprašani vseh treh 
starostnih skupin, ugotovimo, da se pri tem vprašanju odgovori zelo malo razlikujejo. 
Odgovori so v tabeli prikazani tako, da 1 pomeni najbolj pogosto, 6 pa najmanj pogosto. 
Iz tabele je razvidno da vprašani, ne glede na starost in spol najpogosteje opazijo oglase 
na televiziji. Najmanj pogosto pa se srečujejo z letaki, izjema so le mlajši od 25 let, ki se 
najredkeje srečajo z obcestnimi plakati. Izjemo lahko opazimo tudi pri osebah, starejših 
od 40 let, ki so internet postavili na predzadnje mesto. 
 
Tabela 7: Opazovanje oglasov na različnih medijih glede na starost in spol 
 
 RANG 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
RADIO 4 2 3 3 3 
INTERNET 3 3 2 2 5 
OBCESTNI PLAKATI 2 4 6 4 2 
TELEVIZIJA 1 1 1 1 1 
REVIJE IN ČASOPISI 5 5 4 5 4 
LETAKI 6 6 5 6 6 
 
Vir: lasten 
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 Ali Vas spletni oglasi motijo? 
 
Tabela 8: Ali so spletni oglasi moteči 
 
 FREKVENCA DELEŢ 
Da. 32 32 % 
Ne, sploh jih ne opazim. 28 28 % 
Ne, zdijo se mi koristen vir informacij. 40 40 % 
 
Vir: lasten 
 
Pri vprašanju, ali spletni oglasi motijo spletne uporabnike, sem prišla do presenetljivega 
rezultata, saj je le 32 % vprašanih odgovorilo, da jih tovrstni oglasi motijo. Ostalih 68 % 
uporabnikov pa jih sploh ne opazi, oziroma se jim zdijo koristen vir informacij. Tako lahko 
ocenimo, da so spletni oglasi manj moteči kot oglasi na televiziji in radiu, pri katerih 
nekateri med oglasi celo zamenjajo program oz. postajo. 
 
Graf 4: Ali so spletni oglasi moteči 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Tudi pri tem vprašanju sem analizirala, kako nanj odgovarjajo različno stari anketiranci 
obeh spolov. Skoraj polovica moških meni, da so spletni oglasi koristen vir informacij, 
samo 16 % moških pa oglasov sploh ne opazi. Pri ţenskah pa je situacija nekoliko 
drugačna, vse tri moţnosti so dobile pribliţno enak deleţ odgovorov. Glede na starost, 
oglasi najbolj motijo mlajše od 25 let, najmanj pa starejše od 40 let, pri katerih jih več kot 
polovica na oglase gleda kot na koristen vir informacij.  
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Tabela 9: Ali so spletni oglasi moteči - po spolu in starosti 
 
 DELEŢ ANKETIRANCEV 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
Da. 37 % 31 % 50 % 33 % 18 % 
Ne, sploh jih ne 
opazim. 
16 % 33 % 33 % 29 % 27 % 
Ne, zdijo se mi koristen 
vir informacij. 
47 % 36 % 17 % 38 % 55 % 
 
Vir: lasten 
 
 Kateri od naštetih spletnih oglasov Vas najbolj motijo?  
 
Anketiranci so oglase ocenili s številkami od 1 do 7, kjer 1 pomeni ''Sploh me ne moti'', 7 
pa ''Zelo me moti''. 
 
Tabela 10: Kako moteči so posamezni oglasi 
 
 POVPREČNA OCENA RANG ''NE POZNAM'' 
PASICA (BANNER)  3.43        6 34.5 % 
TEKSTOVNI OGLAS 2.37        7 3.4 % 
VMESNI OGLAS 4.80        1 12.9 % 
POJAVNA OKNA (POP-UP) 4.52        2 11.5 % 
OGLASNA E-POŠTA 3.61        4 4.6 % 
LEBDEČI OGLAS 4.40        3 22.4 % 
GOOGLE ADS 3.60        5 32.2 % 
 
Vir: lasten 
 
Spletni oglasi so se uveljavili kasneje kot oglasi v ostalih medijih, saj je tudi internet 
relativno nov medij v primerjavi z ostalimi. Tudi to je eden izmed razlogov, da kar velik 
odstotek vprašanih določenih oblik oglasov ne pozna. 
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Graf 5: Kako moteči so posamezni oglasi 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Ostali vprašani, ki določeno vrsto oglasa poznajo, so vsako ocenili na lestvici od ena do 
pet, pri čemer so bolj moteči oglasi dobili višjo oceno. V tabeli so prikazane povprečne 
ocene za posamezno vrsto oglasa. Iz ankete je torej razvidno, da se uporabnikom zdijo 
najmanj moteči tekstovni oglasi, najbolj pa jih motijo vmesni oglasi, pojavna okna in 
lebdeči oglasi. To so oglasi, ki ovirajo pregledovanje spletne strani, saj prekrijejo njeno 
vsebino, ki jo pregleduje uporabnik. Manj moteči oglasi se uporabnikom spletnih strani 
zdijo tisti oglasi, ki imajo na spletni strani določen svoj prostor, ki ne prekrivajo vsebine in 
se ne premikajo čez vsebino strani. 
 
Tabela 11: Kako moteči so posamezni oglasi - glede na spol in starost 
 
 RANG 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
PASICA 1 1 2 1 1 
TEKSTOVNI OGLAS 3 2 3 2 2 
VMESNI OGLAS 5 5 6 5 7 
POJAVNA OKNA 7 7 7 7 3 
OGLASNA E-POŠTA 4 4 5 6 4 
LEBDEČI OGLAS 6 6 4 4 6 
GOOGLE ADS 2 3 1 3 5 
 
Vir: lasten 
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V tabeli lahko vidimo, koliko posamezni oglasi motijo vprašane obeh spolov in različne 
starosti. Vrednosti so predstavljene z rangi, pri čemer 1 pomeni, da oglasi anketirancev 
sploh ne motijo, višja pa kot je številka, bolj se oglasi vprašanim zdijo moteči. Pri 
odgovorih moških in ţensk sem prišla do zelo podobnih rezultatov, kar pomeni, da so 
oboji, moški in ţenske, skoraj enakega mnenja: najmanj moteče se jim zdijo pasice, 
najbolj moteča pa pojavna okna. 
 
Pri starostnih skupinah pa naletimo na izjemo, pri mlajših od 25 let namreč vidimo, da jih 
najmanj moti storitev Google Ads, medtem ko vse ostale najmanj motijo pasice. Starejši 
od 40 let pa so storitev Google Ads uvrstili med bolj moteče oglase. Za najbolj moteče so 
se izkazala pojavna okna, le starejšim od 40 let se bolj moteči od pojavnih oken zdijo 
vmesni oglasi. 
 
Tabela 12: Delež nepoznavanja oglasov 
 
''Ne poznam'' DELEŢ 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
PASICA 22 % 34 % 0 % 34 % 60% 
TEKSTOVNI OGLAS 12 % 1 % 0 % 3 % 10 % 
VMESNI OGLAS 13 % 13 % 20 % 9 % 40 % 
POJAVNA OKNA 18 % 10 % 0 % 11 % 20 % 
OGLASNA E-POŠTA 6 % 4 % 0 % 4 % 9 % 
LEBDEČI OGLAS 12 % 25 % 20 % 23 % 25 % 
GOOGLE ADS 24 % 35 % 40 % 29 % 60 % 
 
Vir: lasten 
 
Kar nekaj vprašanih je pri vprašanju o motečnosti posameznih oglasov izbralo moţnost, 
da posamezne vrste oglasa sploh ne poznajo, zato sem ta odgovor prikazala v tabeli. 
Pokazalo se je, da so z vrstami oglasov najbolje seznanjeni mlajši od 25 let, saj v celoti 
poznajo štiri vrste oglasov, najmanj poznana pa jim je storitev Google Ads. Najslabše so z 
vrstami oglasov seznanjeni starejši od 40 let. 
 
Odgovor moških in ţensk se zelo malo razlikuje, pri vsaki vrsti oglasov jih je nekaj, ki je 
ne poznajo. Moški najbolje poznajo oglasno e-pošto, najmanj pa storitev Google Ads, prav 
tako kot ţenske, ki pa po drugi strani najbolje poznajo tekstovne oglase. 
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 Ali poznate storitvi Google AdWords in Google AdSence? 
 
Tabela 13: Poznavanje storitev Google Ads 
 
 FREKVENCA DELEŢ 
Da, dobro ju poznam. 17 17 % 
Slišal/a sem zanju. 37 37 % 
Ne, prvič slišim. 46 46 % 
 
Vir: lasten 
 
Google, najbolj priljubljen spletni brskalnik, uporabnikom ponuja dve moţnosti 
oglaševanja, v obliki storitev Google AdWords in Google AdSence. Pri tem vprašanju me je 
zanimalo, koliko spletnih uporabnikov ti Googlovi storitvi prepozna ţe po imenu. Skoraj 
polovica anketirancev je zanju slišala prvič, dobro ju pozna le 17 % vprašanih, čeprav 
storitvi nista novi in sta bili trgu predstavljeni ţe leta 2000. 
 
Graf 6: Poznavanje storitev Google Ads 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Spodnja tabela nam pokaţe, da so moški bolje seznanjeni s storitvami Google Ads kot 
ţenske, saj jih kar 39 % ocenjuje, da storitve dobro poznajo, pri ţenskah je deleţ skoraj 
štirikrat manjši, poleg tega več kot polovica ţensk za Google Ads še ni slišala. Pri 
rezultatih analize, ki izhaja iz starosti uporabnikov, sem prišla do zanimivega podatka, da 
storitev nihče, mlajši od 25 let, ne pozna dobro, večina je zanjo le slišala. Pri starejših 
prevladuje odgovor, da za storitve prvič slišijo, jih je pa kar nekaj, ki storitve Google Ads 
dobro poznajo, pribliţno tretjina pa je zanje vsaj slišala. 
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Tabela 14: Poznavanje storitev Google Ads glede na spol in starost 
 
 DELEŢ 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
Da, dobro ju poznam. 39 % 10 % 0 % 17 % 18 % 
Slišal/a sem zanju. 28 % 39 % 80 % 36 % 27 % 
Ne, prvič slišim. 33 % 51 % 20 % 47 % 55 % 
 
Vir: lasten 
 
 Spodnja slika prikazuje storitev Google AdWords, ki deluje znotraj iskalnika 
Google. Ali veste, da osvetljen del slike prikazuje plačane oglase? 
  
Tabela 15: Poznavanje storitve Google AdWords 
 
 FREKVENCA DELEŢ 
Ne, velikokrat pomotoma kliknem na te povezave, 
ker jih zamenjam za rezultate iskanja. 
20 20 % 
Povezave na desni popolnoma ignoriram. 34 34 % 
Da, vem da gre za oglase, zato teh povezav ne 
klikam. 
40 40 % 
Da, te povezave tudi redno pregledujem. 6 6 % 
 
Vir: lasten 
 
K naslednjemu vprašanju sem priloţila sliko, iz katere je jasno razviden primer oglasa, ki 
ga ponuja storitev Google AdWords. Tretjina vprašanih oglase, ki se pojavijo na brskalniku 
Google, ignorira, le 6 % uporabnikov je odgovorilo, da te povezave poznajo in jih redno 
pregledujejo. Največ, kar 40 % uporabnikov, ve, da gre za plačane oglase in jih ne 
klikajo. Kar velik deleţ, 20 % vprašanih, pa ne ve, da gre za oglase in velikokrat 
pomotoma kliknejo na povezave, misleč, da gre za rezultate iskanja.  
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Graf 7: Poznavanje storitve Google AdWords 
 
 
 
Vir: lasten 
 
Zelo malo vprašanih redno pregleduje povezave Google Ads, ţenske in mlajši od 25 let jih 
sploh ne pregledujejo. Največkrat si povezave ogledajo moški. Kar veliko anketiranih 
spletnih uporabnikov na te povezave klikne pomotoma, izjema so mlajši od 25 let. Večina 
pa povezave ali ignorira ali pa jih namenoma ne klikajo, ker se zavedajo, da gre za 
plačane oglase. 
 
Tabela 16: Poznavanje storitve Google AdWords glede na spol in starost 
 
 DELEŢ 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
Ne, velikokrat pomotoma 
kliknem na te povezave, ker jih 
zamenjam za rezultate iskanja. 
23 % 19 % 0 % 20 % 27 % 
Povezave na desni popolnoma 
ignoriram. 
12 % 41 % 60 % 31 % 46 % 
Da, vem da gre za oglase, zato 
teh povezav ne klikam. 
47 % 40 % 40 % 46 % 18 % 
Da, te povezave tudi redno 
pregledujem. 
18 % 0 % 0 % 3 % 9 % 
 
Vir: lasten 
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 Naslednja slika (osvetljeni del) prikazuje storitev Google AdSence, ki 
ponuja plačane oglase na različnih spletnih straneh. Ali ste take plačane 
oglase že kdaj opazili na kakšni spletni strani? 
 
Tabela 17:  Poznavanje storitve Google AdSence 
 
 FREKVENCA DELEŢ 
Ne, prvič vidim. 20 20 % 
Da, vendar se za take oglase ne zmenim. 73 73 % 
Da, take oglase pogosto klikam, ker vem, da so za 
nekatere spletne strani edini vir zasluţka in jim 
tako pomagam. 
3 3 % 
Da, take oglase imam tudi na svoji spletni strani. 4 4 % 
 
Vir: lasten 
 
Tudi pri storitvi Google AdSence je 20 % vprašanih odgovorilo, da storitve ne pozna in da 
oglase, prikazane na sliki, prvič vidijo. Velik deleţ, kar 73 % uporabnikov, se je s 
tovrstnimi oglasi ţe srečalo, vendar se zanje ne zmenijo. Trije vprašani to storitev dobro 
poznajo in povezave obiskujejo, da tako pomagajo spletnim stranem, za katere so ti oglasi 
vir zasluţka. Štirje vprašani pa storitev Google AdSence uporabljajo in imajo oglase tudi 
na svoji spletni strani. 
 
Graf 8: Poznavanje storitve Google AdSence 
 
 
 
Vir: lasten 
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Iz spodnje tabele pa je razvidno, da so tako moški kot ţenske, ne glede na starost, pri 
zadnjem vprašanju največkrat izbrali odgovor, da oglase storitve Google AdSence sicer 
poznajo, vendar se zanje ne zmenijo. Kar velik odstotek vprašanih je take oglase prvič 
videl, med starejšimi od 40 let je takih kar 45 %. Najmanj pogost odgovor pri vseh 
skupinah je bil, da take oglase pogosto klikajo. Kar 12 % moških ima storitev Google 
AdSence na svoji spletni strani, 10 % jih je starejših od 40 let.  
 
Tabela 18: Poznavanje storitve Google AdSence glede na spol in starost 
 
 DELEŢ 
SPOL STAROST 
MOŠKI ŢENSKE DO 25 25-40 NAD 40 
Ne, prvič vidim. 12 % 19 % 40 % 12 % 45 % 
Da, vendar se za take oglase 
ne zmenim. 
64 % 80 % 60 % 83 % 45 % 
Da, take oglase pogosto klikam, 
ker vem da so za nekatere 
spletne strani edini vir zasluţka 
in jim tako pomagam. 
12 % 0 % 0 % 3 % 0 % 
Da, take oglase imam tudi na 
svoji spletni strani. 
12 % 1 % 0 % 3 % 10 % 
 
Vir: lasten 
 
Mislim, da je bilo anketiranje spletnih uporabnikov koristno za izdelavo moje diplomske 
naloge, saj se rezultati vprašalnika pri kar nekaj vprašanjih razlikujejo od mojih 
pričakovanj; presenetilo me je predvsem to, da spletni oglasi motijo le tretjino 
uporabnikov.  Izvedela sem tudi, v kolikšni meri so uporabniki seznanjeni z vrstami 
spletnih oglasov, predvsem s storitvami Google Ads. Rezultati pa so tudi pokazali, da 
uporabniki bolj kot spletne oglase opazijo le oglase na televiziji, kar je, glede na število 
oglaševalskih medijev, zelo dober rezultat in kaţe na to, da je spletno oglaševanje ne 
samo vse bolj priljubljeno, ampak tudi zelo učinkovito. 
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4. ZAKLJUČEK 
 
 
Med pisanjem diplomske naloge sem spoznala spletno oglaševanje, vrste spletnih oglasov 
ter dejstvo, da je veliko oglasov, ki jih zasledim med brskanjem po spletu, tam po 
predhodnem proučevanju mojih interesov. Ponudniki spletnih strani namreč na osnovi 
spletnih strani, ki jih obiskujem proučijo moje interese in tako noben oglas ni postavljen 
naključno. 
 
Na začetku diplomske naloge sem postavila hipotezo, da je spletno oglaševanje 
najcenejša oblika oglaševanja. Med preučevanjem spletnih oglasov sem prišla do 
spoznanja, da je cenejše in sicer v smislu, da so sredstva, namenjena oglaševanju, veliko 
bolj izkoriščena kot pri tradicionalnih oblikah oglasov. Rezultate spletne oglaševalske 
akcije je mogoče ves čas spremljati, zato so v primeru, da akcija ne teče v pravo smer, 
moţne naknadne spremembe. Najbolje pa so izkoriščena sredstva pri metodi plačevanja 
oglasov na klik, saj se oglas plača le v primeru, da uporabnik nanj klikne in tako sredstva 
ne gredo v nič.  
 
Pri drugi hipotezi, da oglaševalce na splet ţene dejstvo, da so spletni oglasi bolj učinkoviti 
od tradicionalnih, sem ugotovila, da se pri tradicionalnih oglasih učinka ne da tako 
natančno izmeriti kot pri spletnih oglasih, zato točnih podatkov ne moremo primerjati.  
 
Ljudje pa še vedno bolj opazijo in si zapomnijo televizijske oglase, kar je ţe odgovor na 
naslednje vprašanje, ali ljudi bolj pritegnejo oglasi na spletu, ali še vedno prisegajo na 
tradicionalne oglase, kot so TV oglasi, reklamni panoji in oglasi v časopisih. Pri analizi 
vprašalnikov sem prišla do ugotovitve, da ljudje najbolj opazijo oglase na televiziji, takoj 
na drugem mestu so ţe spletni oglasi, sledijo jim še radijski oglasi in obcestni plakati. To 
pomeni, da se spletni oglasi čedalje bolj uveljavljajo in so med uporabniki ţe zelo opaţeni. 
 
Sodobna tehnologija in z njo internet se razvija z nepredvidljivo hitrostjo, kar oglaševalce 
sili k nenehnemu prilagajanju, zato se postavlja vprašanje, kam se bo usmerila tehnologija 
v prihodnje. 
 
Ravno zaradi te dinamike in dnevnega spreminjanja interneta, je potrebno zelo hitro 
reagirati, vsak oglaševalec mora biti fleksibilen, če ţeli ostati konkurenčen. Še danes 
odlična rešitev neke teţave bo jutri lahko ţe zastarela in neuporabna. Zato je potrebno 
natančno načrtovanje in nenehno posodabljanje. Splet je po razvoju televizije postal 
najprodornejši medij in se bo tudi v prihodnosti hitro razvijal, zato nihče ne sme računati, 
da se bo tehnologija tu ustavila. 
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Nekatera predvidevanja gredo v smeri, da bo v prihodnosti prišlo do personalizacije 
spletnih oglasov, da bodo oglasi z uporabniki neposredno komunicirali in poznali navade 
posameznega uporabnika. Tudi v prihodnje bo najverjetneje ostajal problem, kako 
spletnega uporabnika pripraviti, da bo prišel na določeno spletno stran, kljub temu, da 
bodo morda nekatere spletne strani oz. oglasi sami poiskali spletnega uporabnika.  
 
Danes me med pregledovanjem spletnih strani oglasi ne motijo več toliko, saj vem, koliko 
truda in predhodnih analiz je potrebnih, da se določen oglas ob določenem trenutku 
pojavi na določenem mestu. 
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PRILOGA 
 
Priloga 1: Vprašalnik 
 
 
 
ANKETA 
 
Sem Petja Telban, absolventka Fakultete za upravo. Pišem diplomsko nalogo z naslovom 
Spletno oglaševanje in odzivi uporabnikov, pri čemer bi potrebovala Vašo pomoč. Anketa 
je kratka in Vam bo vzela le nekaj trenutkov. Hvala! 
 
 
1. Spol  Ţ  M 
 
Starost:   a) do 20 let 
  b) od 20 do 50 let 
  c) nad 50 let 
 
 
2. Kako pogosto opazite oglase na naslednjih medijih: 
(prosim, razvrstite jih po lestvici od 1 do 6, kjer 1 pomeni najbolj pogosto) 
 
RADIO   
INTERNET  
OBCESTNI PLAKATI  
TELEVIZIJA  
REVIJE IN ČASOPISI  
LETAKI  
 
 
3. Ali Vas spletni oglasi motijo? 
 
a) Da. 
b) Ne, sploh jih ne opazim. 
c) Ne, zdijo se mi koristen vir informacij. 
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4. Kateri od naštetih spletnih oglasov Vas najbolj motijo? Prosim, ocenite na lestvici od 1 
do 5, kjer 1 pomeni ''Sploh me ne moti'', 5 pa ''Zelo me moti''. 
 
a) Pasica (banner)  1 2 3 4 5 NE POZNAM 
b) Tekstovni oglas  1 2 3 4 5 NE POZNAM 
c) Vmesni oglas  1 2 3 4 5 NE POZNAM 
d) Pojavna okna (pop-up) 1 2 3 4 5 NE POZNAM 
e) Oglasna e-pošta  1 2 3 4 5 NE POZNAM 
f) Lebdeči oglas  1 2 3 4 5 NE POZNAM 
g) Google Ads   1 2 3 4 5 NE POZNAM 
 
 
5. Ali poznate storitvi Google AdWords in Google AdSence? 
 
a) Da, dobro ju poznam. 
b) Slišal/a sem zanju. 
c) Ne, prvič slišim. 
 
 
6. Spodnja slika prikazuje storitev Google AdWords, ki deluje znotraj iskalnika Google. 
Ali veste, da osvetljen del slike prikazuje plačane oglase? 
  
 
 
a) Ne, velikokrat pomotoma kliknem na te povezave, ker jih zamenjam za rezultate 
iskanja. 
b) Povezave na desni popolnoma ignoriram. 
c) Da, vem da gre za oglase, zato teh povezav ne klikam. 
d) Da, te povezave tudi redno pregledujem. 
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7. Naslednja slika (osvetljeni del) prikazuje storitev Google AdSence, ki ponuja plačane 
oglase na različnih spletnih straneh. Ali ste take plačane oglase ţe kdaj opazili na 
kakšni spletni strani? 
 
 
 
a) Ne, prvič vidim. 
b) Da, vendar se za take oglase ne zmenim. 
c) Da, take oglase pogosto klikam, ker vem da so za nekatere spletne strani edini vir 
zasluţka in jim tako pomagam. 
d) Da, take oglase imam tudi na svoji spletni strani. 
 
 
 
 
Z vprašanji ste prišli do konca! Še enkrat hvala za Vaš čas. 
 
